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Resumen 

La investigación fue “Calidad de servicio y Satisfacción de los clientes en la tienda 

Starbucks Real Plaza del Centro Cívico, Cercado de Lima”, su objetivo principal fue 

determinar la relación que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción de los 

clientes en la tienda Starbucks Real Plaza del Centro Cívico, Cercado de Lima. Se 

utilizó las teorías propuestas por Parasumaran, Zeithmal y Berry y la de Kotler. El 

diseño de la investigación fue no experimental de corte transversal y el tipo descriptiva 

correlacional. Se utilizó como población a 8853 clientes que frecuentan la tienda 

Starbucks del Real Plaza del Centro Cívico, y su muestra fue de 368. Se empleó una 

encuesta con una escala de Likert que consta de 5 categorías. La validez del 

instrumento se hizo mediante el juico de 5 expertos y la confiabilidad del Alfa de 

Crombach, arrojó 0.873 para la primera variable y 0.958 para la segunda variable, así 

mismo el análisis de los datos se hizo utilizando el programa estadístico SPSS, 

llegando a evidenciar que existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción 

de los clientes en la tienda Starbucks Real Plaza del Centro Cívico, Cercado de Lima, 

2017. 

Palabra clave: Calidad de servicio, satisfacción de los clientes, modelo servqual. 
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Abstract 

The research was “Quality of service and customer satisfaction in the Starbucks Real 

Plaza store in the Civic Center, Cercado de Lima”, its main objective was to determine 

the relationship that exists between the quality of service and customer satisfaction in 

the store. Starbucks Real Plaza del Centro Cívico, Cercado de Lima. The theories 

proposed by Parasumaran, Zeithmal and Berry and Kotler were used. The research 

design was non-experimental, cross-sectional and descriptive, correlational. 8,853 

customers who frequent the Starbucks store in the Real Plaza of the Civic Center were 

used as the population, and their sample was 368. A survey was used with a Likert 

scale consisting of 5 categories. The validity of the instrument was done through the 

judgment of 5 experts and the reliability of Crombach's Alpha showed 0.873 for the first 

variable and 0.958 for the second variable. Likewise, the data analysis was done using 

the SPSS statistical program, reaching demonstrate that there is a relationship between 

the quality of service and customer satisfaction in the Starbucks Real Plaza store in the 

Civic Center, Cercado de Lima, 2017. 

Keywords: Quality of service, customer satisfaction. 
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I. INTRODUCCIÓN

Hoy en día vivimos en una realidad que ha ido evolucionando constantemente, las 

personas se han vuelto cada vez más minuciosas y selectivas en la ocasión y 

considerando la situación y la circunstancia de hacer una adquisición en la obtención 

de un artículo de interés o servicio, de ahí la presencia de la calidad es importante para 

el servicio y optimiza la satisfacción del consumidor actualmente son temas muy 

relevantes en las empresas a nivel global (Ahrholdt, et al, 2017). Por otro lado, los 

consumidores o clientes se pueden satisfacerlos y que superen sus expectativas, si 

las empresas no les dan la debida importancia hacia sus clientes y no satisfacen sus 

necesidades, esto les traería problemas ya que en el mundo empresarial existe un alto 

nivel de competitividad donde los clientes tienen diversas opciones y alternativas en el 

mercado (Ananda & Sonal, 2019). Por otro lado, la intención de ofrecer un producto de 

calidad caracterizado por su masividad, y esto implica inevitablemente asumir el 

desafío de mejorar sustancialmente su gestión de calidad. Junto al concepto de 

calidad, ha ocupado un lugar relevante durante los últimas décadas en el propósito de 

mejora permanente (Flores, 2021). 

Hoy en día, las empresas son unas de las actividades esenciales para el 

desarrollo sostenible de diferente parte del mundo, esto ya es crucial y se da desde 

tiempos remotos; ya que, el pasar de los tiempos representa un interés importante y 

se ha podido comprobar que es una causa de que la calidad de un producto cambie, 

por lo que, las entidades pasan por un ciclo de inconvenientes y amenazas que llegan 

a surgir de diversos factores de calidad y fuentes como la oferte, la regulación, el 

cambio de precios, el cambio tecnológico y en este contexto, las organizaciones 

necesitan estrategias ambiciosas y sostenibles para obtener una ventaja competitiva, 

principalmente con el impacto empresarial asociado a ello (Quesada et al, 2021). 

Asimismo, las empresas altamente integradas participan en la gestión de calidad no 

como un elemento individual, sino como sostenibilidad de los productos considerando 

un componente de manera integral, en este pensamiento, el progreso ambiental están 

vinculadas a estrategias para los aspectos sociales y económicos de estrategias, por 

un lado, en el sucedo de ocurrencias de las pequeñas industrias operativas o entidades 

http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1815-76962023000400009#B4
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que se analiza la motivación a generar un valor agregado en su material final, ya que, 

las entidades de mayor prestigio está vinculada con el compromiso a nivel 

internacional (Carmona, et al, 2017). 

A nivel internacional, En EE. UU el Índice Nacional de Satisfacción del 

Consumidor, verifica que la satisfacción del consumidor y usuario se encuentra de baja 

y ahora se espera que caiga entre un 0,5% y un 73,3% en el cuarto trimestre de 2021. 

Para tener una perspectiva, consideremos los hechos históricos: para muchos en la 

década de 1990, la satisfacción del consumidor era muy baja, pero mediante iban 

realizando nuevos cambios se llegó a persuadir que el consumidor tiene una lealtad al 

producto y servicio, por lo que, era más importante su participación en el mercado ya 

que es rentable tener al cliente satisfecho, hubo un cambio del comportamiento de 

clientes satisfechos (Banwo, et a, 2017). En consecuencia, los niveles generales de 

satisfacción han incrementado de manera acelerada durante los últimos años. Sin 

embargo, mientras el tiempo transcurre, las instituciones cambian su enfoque y los 

productos generan nuevos recursos para plantear una satisfacción más previa y 

personalizada como indicador clave de desempeño a otros indicadores clave de 

desempeño y ponen más esfuerzo en optimizar el "poder del cliente" (Chango et al, 

2022).  

La economía estadounidense a medida que disminuye relativamente en el 

consumidor y su satisfacción, la producción económica llega al punto en que la 

demanda supera la oferta. Por lo que, como resultado, los consumidores llegar a 

perder poder sobre los vendedores (Chuenyindee, et al, 2022). Por lo que, el 55% de 

las entidades encuestadas en América Latina coinciden en la existencia de una 

asociación entre ambos casos lo que es requerido a alcanzar los propósitos y la 

finalidad de una entidad o negocio (Gavahi, et al, 2022). Asimismo, la forma tradicional 

en su calidad para satisfacer a los clientes (Machaca & Campos, 2021). Asimismo, en 

el caso del Ecuador, se llegó a percibir una elevada demanda en la actividad de 

productos que llegaron vencidos de primera necesidad llegando a realizar un alto 

riesgo llegando a generar un impacto en la población y provocando una gran alerta en 

los lugares aledaños (Vilela et al., 2020). 
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Sobre todo, a nivel nacional, en el 2015, según el Diario Gestión, en nuestro 

país, el 92% de los consumidores son contribuyentes insatisfechos y no acudirán al 

negocio o institución después de tener un rango no favorable en su perspectiva como 

cliente, lo que representa una caída incluso para las empresas de productos o 

servicios. Muchas empresas en el Perú no brindan servicios de calidad óptima, por lo 

que no logran la plena satisfacción del consumidor final, por lo que, la compañía global 

Wavetec, llego a desarrollar y plantear “Opinion Plus”, el cual es un sistema que ayuda 

a las empresas a identificar los problemas y oportunidades que enfrentan, ya sea a 

nivel de productos o servicios, este sistema cuenta con elementos que ayudan a 

recopilar comentarios y datos de los diferentes clientes, cuyo fin es la empresa. Puede 

mejorar la experiencia de compra, construir una mejor relación con los clientes y 

aumentar así la satisfacción del cliente.  

Asimismo, en Madre de Dios, como uno de los departamentos, por el cual está 

situado en el sureste donde la actividad de productos es vendida de manera informal 

e ilegal, continúa causando afectaciones directas e indirectas en la salud tanto en su 

comunidad laboral y a la gente que lo consume, ya que la satisfacción no es la 

adecuada y que son realizados sin tener el equipamiento adecuado para su protección 

personal con los equipos correspondientes para su labor, el polvo, la humedad, el ruido 

y otros químicos nocivos se venden por todas partes, y todo esto involucra una alta 

presencia en afectación de otros productos (Osores et. al., 2019). 

La cadena internacional de cafeterías Starbucks, a nivel nacional, Delosi es el 

dueño de la franquicia los cuales cuentan con 100 tiendas aproximadamente, dentro 

de esta cadena de cafeterías se encuentra la tienda que está situada en el centro 

comercial Real Plaza  que se ubica en el Centro Cívico, en donde se llegó a verificar 

determinadamente que hay una cierta deficiencia en el servicio de calidad, ya que uno 

de los factores observados dentro de la empresa fue que en muchas ocasiones existe 

una demora en la atención ya que los trabajadores no conocen los productos en su 

totalidad causando una desconfianza entre el cliente y el trabajador al consultar por la 

carta y se notó que no cuentan con la información correcta o desconocen las 

promociones que la empresa postea en las redes sociales lo que ocasiona que los 

clientes sientan que la empresa da una publicidad engañosa, también se pudo 
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observar que los trabajadores muestran poco interés en atender al cliente. Uno de los 

inconvenientes observados es que se notó la gran cantidad de anulaciones de pedidos 

y es por parte de que los cajeros olvidan consultar al detalle la orden de los clientes, 

ocasionando nuevamente demoras en la atención e incomodidad de los clientes, cabe 

resaltar que la investigación se realizó en el centro cívico en la cual la mayoría de 

clientes son personas que trabajan alrededor y cuenta con poco tiempo para una 

compra. Muchas de estas quejas se pueden ver reflejadas en libros de reclamaciones 

y descargos en las redes sociales. 

Por otro lado, se precisó como primer fundamento del estudio, considerando 

el problema general, el cual fue: ¿De qué modo se relaciona la calidad de servicio y la 

satisfacción en la tienda Starbucks Real Plaza del Centro Cívico, 2017?, asimismo, se 

determinaron los problemas específicos: ¿ De qué modo se relaciona los elementos 

tangibles y la satisfacción en la tienda Starbucks Real Plaza del Centro Cívico, 2017?, 

¿ De qué modo se relaciona la fiabilidad y la satisfacción en la tienda Starbucks Real 

Plaza del Centro Cívico, 2017?, ¿ De qué modo se relaciona la capacidad de respuesta 

y la satisfacción en la tienda Starbucks Real Plaza del Centro Cívico, 2017?,¿ De qué 

modo se relaciona la seguridad y la satisfacción en la tienda Starbucks Real Plaza del 

Centro Cívico, 2017?, ¿ De qué modo se relaciona la empatía y la satisfacción en la 

tienda Starbucks Real Plaza del Centro Cívico, 2017? 

Por otro lado, está la justificación del estudio, ya que, cada investigación se 

tiene que precisar con detalle su juicio justificable y se precisó la justificación del 

estudio, por lo que, este proceso que se consideró para elaborar la investigación y se 

argumentó técnicamente, por lo que, se llegó a permitir conocer a profundidad y la 

escala de correspondencia que habrá entre la presencia de la calidad de servicio y 

teniendo como fundamento clave en la satisfacción en la tienda Starbucks que está 

posicionada en el Real Plaza del Centro Cívico, ya que los resultados que serán 

obtenidos llegaran a permitir que se tomen en consideración para otras 

investigaciones. 

 Por lo que, se tuvo la justificación teórica, considero el uso de la calidad de 

servicio requeridos en la base teóricos se utilizará nuevos métodos de calidad y 

satisfacción. Asu vez, la utilización de los recursos teóricos podría incorporar 
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conceptos actuales y nuevos que lleguen a contribuir con las recomendaciones y 

conclusiones en base a la calidad y se utilizará para ampliar nuevas formas de 

transmitir conocimientos e información para mejorar la problemática relacionada con 

su satisfacción.  

De igual manera, la justificación práctica, se consideró que la investigación 

teniendo como base la información requerida que se llegara a mejorar sus estrategias 

y planificación para futuras investigaciones, ya que se busca mejorar 

significativamente en el empleo de las dos variables indagadas, llegando a considerar 

el vínculo de herramientas importantes y una mayor información sobre toda situación 

constante que tiene la calidad de servicio y la satisfacción en el lugar indagado. 

A su vez, la justificación metodológica por lo que, la calidad de servicio y la 

satisfacción para tener un criterio más amplio, ya que, se llegará a desarrollar 

cuestionarios en base a las variables propuestas para el estudio, ya que, para el 

hallazgo de la información será relevante con una definición claro y conciso de los 

hallazgos deductivos para la investigación y donde se considerará si existe una 

problemática. 

A nivel social, la investigación es esencial como base concreta a la variable 

planteada en el estudio y precisando las herramientas para maximizar el planteamiento 

de los objetivos para su satisfacción al cliente y considerar una calidad buena para los 

consumidores. 

Por otro lado, la investigación se llegó a considerar hipótesis que servirán para 

la definición final del trabajo abarcando con los resultados, la hipótesis del estudio, se 

precisó la hipótesis general, el cual fue: La calidad de servicio de qué manera se 

relaciona con la satisfacción en la tienda Starbucks, 2017. Asimismo, se llegó a 

plantear las hipótesis específicas, los cuales son: Los elementos tangibles de qué 

manera se relaciona con la satisfacción en la tienda Starbucks, 2017. La fiabilidad de 

qué manera se relaciona con la satisfacción en la tienda Starbucks, 2017. La 

capacidad de respuesta de qué manera se relaciona con la satisfacción en la tienda 

Starbucks, 2017. La seguridad de qué manera se relaciona con la satisfacción en la 

tienda Starbucks, 2017. La empatía de qué manera se relaciona con la satisfacción en 

la tienda Starbucks, 2017. 
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Por último, los objetivos de la investigación se llegaron a precisar mediante 

planteamiento, se llegaron a identificar y se precisó el objetivo general: Identificar de 

que manera la calidad de servicio se relaciona con la satisfacción en la tienda 

Starbucks, 2017. De igual manera, los objetivos específicos fueron: Identificar de qué 

manera los elementos tangibles se relaciona la satisfacción en la tienda Starbucks, 

2017. Identificar de qué manera la fiabilidad se relaciona con la satisfacción en la tienda 

Starbucks Real Plaza del Centro Cívico, 2017. Identificar de qué manera la capacidad 

de respuesta se relaciona con la satisfacción en la tienda Starbucks, 2017. Identificar 

de qué manera la seguridad se relaciona con la satisfacción en la tienda Starbucks, 

Cercado de Lima, 2017. Identificar de qué manera la empatía se relaciona con la 

satisfacción en la tienda Starbucks, 2017. 
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II. MARCO TEÓRICO  

Prosiguiendo con la investigación se precisó los siguientes antecedentes, los cuales 

se determinó en primer lugar, los antecedentes Internacionales, en primer lugar está 

el autor Silva et al (2021) en su proyecto de investigación, se llegó a reconocer como 

punto principal el objetivo general es identificar la relación entre las variables de calidad 

del servicio y las variables de satisfacción y lealtad del cliente, de igual forma para la 

investigación se planteó un estudio metodológico que fue no experimental, de corte 

transversal, teniendo un enfoque cuantitativo y a la vez fue descriptivo correlacional, 

teniendo como una muestra principal considerando a los clientes como población para 

la investigación, Se utilizó como hallazgo una correlación de r = 0.803). por último, se 

llegó a la deducción que si existe una relación entre ambas variables y se aceptó la 

hipótesis alterna de la investigación. 

Dermaquet, M. & Chedraui, L. (2022) en su estudio indagado, se llegó a 

reconocer como punto principal sobre percepciones sobre la calidad del servicio y la 

satisfacción del cliente en la Cámara de Comercio de Guayaquil. Su propósito general 

fue analizar el servicio y satisfacción del cliente. De igual forma, se realizó un estudio 

metodológico considerando métodos mixtos en la investigación y campos afines. Fuera 

de la investigación, se llegó a obtener unos resultados favorables, teniendo un 

coeficiente de correlación de Rho de Spearman de 0.536 y obteniendo como resultado 

de significancia bilateral de 0.00, para finalizar se llegó a la deducción que llego a 

obtener una relación entre ambas variables y aceptando la hipótesis alterna del estudio 

indagado. 

Martinez, et al, (2022) en su estudio, se llegó a reconocer como punto principal 

sobre gestión de la calidad, Innovación y Ventaja Competitiva en Empresas 

Exportadoras de Aguacate Este estudio tuvo como objetivo analizar la ventaja 

competitiva en empresas exportadoras de aguacate ubicadas en Uruapan, Michoacán, 

México, y su método de investigación es descriptivo y no experimental, estaba formado 

por 211 empresas. Sin embargo, como resultado se obtuvo un coeficiente de 0.595 y 

una significancia bilateral de 0.00, llegando aceptar la hipótesis y rechazando la 

hipótesis nula del estudio averiguado. 
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Mateos (2022) En su estudio indagado, se llegó a reconocer como punto 

principal sobre calidad del servicio y su relación con altos niveles de satisfacción de 

los solicitantes De igual forma, su objetivo general fue identificar si la calidad del 

servicio y los altos niveles de satisfacción de los solicitantes están relacionados. Su 

enfoque fue cuantitativo, no empírico, no descriptivo, los resultados se llegaron a 

obtener teniendo una significancia bilateral de 0.00 aceptando la hipótesis alterna, Se 

concluyó que la investigación sobre los servicios administrativos que se ofrece a los 

aspirantes de nuevo ingreso a lo que dicta la teoría de calidad. 

Silva, et al. (2021) En su estudio indagado, se llegó a reconocer como punto 

principal sobre su propósito general es identificar la relación entre las variables de 

calidad del servicio y las variables de satisfacción y lealtad del cliente. Para 

investigación se planteó un estudio metodológico que fue no experimental, de corte 

transversal, teniendo un enfoque cuantitativo y a la vez fue descriptivo correlacional, 

teniendo como una muestra principal considerando a los clientes como población para 

la investigación, Se uso el coeficiente de correlación de Spearman de (r = 0.820) y 

lealtad del cliente (r = 0.803). Por último, se llegó a determinas que existió una 

correlación alta y tuvo una significancia bilateral que es aceptable para la hipótesis 

planteada. 

Bruguera, et al, (2022) en su estudio respecto, se llegó a reconocer como 

punto principal al propósito de la investigación es evaluar el impacto de la calidad del 

servicio del cliente en Santa Lucía, Matahambre, Cuba, el impacto de la calidad en la 

satisfacción laboral en la región Santa Lucía, su estudio fue no experimental y 

descriptivo, para llegar a esta conclusión, las herramientas informáticas y modelos 

utilizados en la investigación permitieron analizar 62 variables de responsabilidad y 

llegando a la deducción final que se aceptó la hipótesis planteada del estudio. 

Por otro lado, se planteó también los antecedentes nacionales, los cuales, esta 

presentado por el autor Montalico (2023) en su investigación, se llegó a reconocer 

como punto principal sobre la calidad de servicio y satisfacción del cliente en una 

empresa comercializadora de productos agropecuarios, Tacna del año 2022, para 

efectos del estudio, el objetivo fue analizar la relación entre la calidad del servicio y la 

satisfacción del cliente en una empresa comercializadora de productos agrícolas, 
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Tacna en el año 2022. Asimismo, la investigación tuvo un proceso metodológico en el 

que no fue experimental. y transversal, a su vez, la investigación fue aplicable y de 

igual manera el estudio tuvo un enfoque cuantitativo, sin embargo, la investigación 

para llegar a los resultados, tuvo un proceso de recolección de datos conformado por 

un total de 91 usuarios de la institución, por otro lado, tuvo como resultados que un 

85% los individuos que fueron evaluados por las encuestas presentadas en la 

investigación llegaron a ser considerados con un valor bajo en su nivel de calidad de 

servicio y para la satisfacción del cliente fue calificado con el 72% con un bajo nivel; 

por último, la investigación llego a la conclusión que a través de la prueba estadística 

del Rho de Spearman, se llegó a una medida de resultado de 0.400 y llegando a 

obtener una significancia bilateral de 0.00, por lo cual, se llegó a considerar como fin 

que si existió una correlación baja y se aceptó la hipótesis alterna de la indagación.  

Palacios (2021) en su investigación, se llegó a reconocer como punto principal 

sobre la finalidad del estudio como objetivo fue identificar la relación entre ambas 

variables, asimismo, la investigación tuvo como proceso metodológico en que fue no 

experimental de corte transversal, a su vez, la investigación fue aplicable y de igual 

manera el estudio tuvo un enfoque cuantitativo, sin embargo, la investigación para 

llegar a los resultados, tuvo un proceso de recolección de datos conformado por un 

total de 115 encuestados en las dos maneras, tanto presenciales y virtuales. 

Cordova y Vela (2022) en su estudio investigativo, se llegó a reconocer como 

punto principal sobre el objetivo fue determinar la relación existente entre la calidad de 

servicio y satisfacción de los clientes de la empresa Open Market, Tarapoto, , 

asimismo, la investigación tuvo como proceso metodológico en que fue no 

experimental de corte transversal, a su vez, la investigación fue aplicable y de igual 

manera el estudio tuvo un enfoque cuantitativo, sin embargo, la investigación para 

llegar a los resultados, tuvo un proceso de recolección de datos conformado por un 

total de 115 usuarios de la empresa, por otro lado, tuvo como resultado que demostró 

que llego a obtener una correlación de Rho de Spearman de 0.567, llegando a tener 

una significancia bilateral de 0.000, llegando a la conclusión que si existió una relación 

entre ambas variables y se aceptó la hipótesis alterna. 



 

10 
 

Malpartida, et al (2021) se llegó a reconocer como punto principal sobre el 

estudio de la calidad de servicio y satisfacción del cliente en una empresa 

comercializadora de sistemas de aire acondicionado doméstico e industrial, distrito de 

Surquillo (Lima - Perú), 2021, su objetivo general fue determinar la relación entre 

ambas variables, el cual se desarrolló bajo el enfoque cuantitativo. Por otro lado, con 

un diseño no experimental correlacional-causal transeccional, se concluyó la 

existencia de una correlación fuerte y significativa de 0.822 entre las variables de 

investigación calidad del servicio y satisfacción del cliente y se aceptaron las hipótesis 

alternativas de investigación. 

Talledo (2016) En su proyecto de investigación, se llegó a reconocer como 

punto principal sobre el objetivo, que fue determinar la relación entre las dos variables. 

En esta investigación fue correlacional descriptiva y con un diseño no experimental de 

corte trasversal, con una población de 75 clientes. El hallazgo indico que, si existe 

relación directa significativa de 0.740. Se concluyó que los aspectos tangibles cumplen 

un papel muy importante en la empresa, ya que tiene una correlación de 0.661, por lo 

cual se recomienda mejorar la infraestructura de la empresa para una mejor atención, 

por otro lado el quinto objetivo específico que vendría a ser la empatía es el que tiene 

más correlación con la segunda variable con un total 0.716 de correlación, lo cual se 

recomienda fortalecer la empatía del personal de los trabajadores hacia los clientes 

manteniendo una comunicación adecuada, así mismo comprendiendo las necesidades 

de los clientes. El aporte que nos brindó la mencionada tesis contribuye considerar 

importantes todas las dimensiones de los objetivos planteados.  

Prosiguiendo con la investigación se estará realizando las teorías relacionadas 

al tema, considerando como primera variable como sustento en conceptos definidos 

por teóricos conocedores de la variable Calidad del servicio: Parasuraman, et al (1988, 

citado por Duque, 2011) aludieron que: La importancia del servicio en su calidad es el 

nivel de expectativa, es decir, la brecha entre las expectativas del cliente sobre la 

empresa, por lo que, se maneja con una serie de numerosas características, así como 

de elementos como pueden ser la rapidez de entrega, productos libres de defectos, 

cortesía en la atención y precios justos, entre otros, los cuales son evaluados por los 

diversos clientes de acuerdo a la satisfacción que percibieron en base a sus 
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necesidades y es proporcionar al cliente un servicio que pueda igualar o exceder las 

expectativas, así como las necesidades hacia los consumidores, ya que no había 

evidencia clara de diferencias entre ventas y marketing, o expectativas de los clientes 

sobre la calidad del servicio, lo conservarán, esperar, desempeño, es decir, cuando el 

cliente siente que el servicio fue bueno y porque cumplió o superó sus expectativas. 

La calidad del servicio es un factor limitante que genera mayor importancia 

mediante se va realizando cambios, por el cual, es determinante por un sinfín de 

características que puedan definirlos (Ferreira, et al, 2019). Asimismo, la calidad de 

servicio esta orientado a ser programado u considerado efectividad para las empresas, 

ya que, define la calidad que pueda expresar y tener la institución dentro y fuera de 

ella (Guatzozón, et al, 2020). 

Sin embargo, la calidad del servicio está relacionado con la empatía, ya que al 

ser algo que se considera autenticidad de un producto o servicio, se debe considerar 

el factor visual que se espera dar y recibir (Hancock, et al, 2018); asimismo, la finalidad 

de brindar un buen servicio es precisar al usuario, cliente, contribuyente o servidor 

(Ingaldi, 2022), de igual forma, cada persona tiene una intuición de percibir un servicio 

de forma más clara para el bienestar propio y garantizar el servicio para futuros 

ofrecimiento (Iqbal, et al, 2021), asimismo, la calidad de servicio llega a involucrar 

directamente a las instalaciones que ofrecen y rige una empresa, por lo cual, al ser lo 

primero que el cliente observa se puede considerar un servicio o un artículo de interés 

de calidad que será ofrecido al público (Jain & Aggarwal, 2017). 

Prosiguiendo con la investigación, se llegó a destacar las siguientes 

dimensiones para la calidad de servicio: Primera dimensión elementos tangibles, que 

son las parte físicas de las instalaciones. Por otro lado, los elementos tangibles, llegan 

a contar con una serie de numerosas de características, así como de elementos como 

pueden ser la toma en cuenta la infraestructura, instalaciones físicas, el personal, 

equipos, publicidad la rapidez de entrega, productos libres de defectos, cortesía en la 

atención y precios justos, entre otros, los cuales son evaluados por los diversos 

clientes de acuerdo a la satisfacción que percibieron en base a sus necesidades y es 

proporcionar al cliente un servicio que pueda igualar o exceder las expectativas, así 

como las necesidades hacia los consumidores (Jou, et al, 2022). 
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Segunda dimensión Fiabilidad, que se enfoca básicamente en el conocimiento 

y habilidad que los empleados. Asimismo, la fiabilidad se basa en el servicio son 

evaluados por los diversos clientes de acuerdo a la satisfacción que percibieron en 

base a sus necesidades para garantizar la fiabilidad y es proporcionar al cliente un 

servicio que pueda igualar o exceder las expectativas, así como las necesidades hacia 

los consumidores (Khoo, 2022). 

Tercera dimensión Capacidad de respuesta, es la capacidad de respuesta de 

manera inmediata, de igual forma, la capacidad de respuesta que percibieron en base 

a sus necesidades y es proporcionar al cliente un servicio que pueda igualar o exceder 

las expectativas, así como las necesidades hacia los consumidores, está directamente 

vinculada con el tiempo de espera al poder hacer uso de un servicio, debe tener la 

capacidad de resolver inquietudes (Lai, & Nguyen, 2017). 

Cuarta dimensión La seguridad, es la confianza que los empleados transmiten 

hacia los clientes. Sin embargo, los elementos como pueden ser la rapidez de entrega, 

productos libres de defectos, cortesía en la atención y precios justos, entre otros, los 

cuales son evaluados por los diversos clientes de acuerdo a la satisfacción que 

percibieron en base a sus necesidades y es proporcionar al cliente un servicio que 

pueda igualar o exceder las expectativas, así como las necesidades hacia los 

consumidores (Malathi, & Jasim, 2022). 

Quinta dimensión Empatía, es ponerse en el lugar del cliente. Por otro lado, la 

empatía se relaciona de manera individual ya que, los cuales son evaluados por los 

diversos clientes y lo requerido es ser empático de acuerdo a la satisfacción que 

percibieron en base a sus necesidades y es proporcionar al cliente un servicio que 

pueda igualar o exceder las expectativas, así como las necesidades hacia los 

consumidores (Malhotra, et al, 2018) 

Galviz (2011) define que generalmente la calidad de servicio está definida 

como una serie de numerosas características, así como de elementos como pueden 

ser la rapidez de entrega, productos libres de defectos, cortesía en la atención y 

precios justos, entre otros, los cuales son evaluados por los diversos clientes de 

acuerdo a la satisfacción que percibieron en base a sus necesidades y es proporcionar 
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al cliente un servicio que pueda igualar o exceder las expectativas, así como las 

necesidades hacia los consumidores.  

Galviz (2011) define la confiabilidad es la habilidad y la cortesía que tiene una 

organización para ejecutar el servicio de forma rápida y sin errores.  

Galviz (2011) De acuerdo a lo dicho por el autor la seguridad no es más que 

la profesionalidad y el conocimiento que tienen los empleados hacia los clientes, así 

como la capacidad de generar confianza y seguridad hacia los consumidores. 

Galviz (2011) En relación lo señalado por el autor la empatía es la capacidad 

de poder comprender y atender de forma esmerada y individualizada a los clientes.  

Galviz (2011) De acuerdo a lo dicho por el autor el precio es lo que un cliente 

paga por recibir a cambio tanto de un producto o servicio, si el cliente siente que el 

precio que pago lo merece, quiere decir que se encuentra conforme con la calidad del 

producto o servicio de la empresa.  

Por otro lado, se planteó para la investigación las teorías relacionadas del tema 

de la segunda variable, la cual es la satisfacción del cliente, según los autores Kotler 

y Keller (2006) aluden que la satisfacción de cliente es el sentimiento cuando 

comparamos la experiencia de los productos, la satisfacción está definida como una 

serie de numerosas características, así como de elementos como pueden ser la 

rapidez de entrega, productos libres de defectos, cortesía en la atención y precios 

justos, entre otros, los cuales son evaluados por los diversos clientes de acuerdo a la 

satisfacción que percibieron en base a sus necesidades, ya que, es una serie de 

numerosas características, así como de elementos como pueden ser la rapidez de 

entrega, productos libres de defectos, cortesía en la atención y precios justos, entre 

otros, los cuales son evaluados por los diversos clientes de acuerdo a la satisfacción 

que percibieron en base a sus necesidades y es proporcionar al cliente un servicio que 

pueda igualar o exceder las expectativas, así como las necesidades hacia los 

consumidores. 

De igual manera, la satisfacción ha manifestado es una variedad de 

numerosas características de satisfacción, así como de elementos como pueden ser 

la rapidez de emociones que tiene uno mismo, productos libres de defectos, cortesía 

en la atención y precios justos, entre otros, los cuales son evaluados por los diversos 
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clientes de acuerdo a la satisfacción que percibieron en base a sus necesidades y es 

proporcionar al cliente un servicio que pueda igualar o exceder las expectativas, así 

como las necesidades hacia los consumidores y; además, está definida como una 

serie de numerosas características, así como de elementos como pueden ser la 

rapidez de entrega, productos libres de defectos, cortesía en la atención y precios 

justos, entre otros, los cuales son evaluados por los diversos clientes de acuerdo a la 

satisfacción que percibieron en base a sus necesidades (Michna, 2018). Por otra parte, 

la satisfacción del cliente como uno de los pilares más importantes para el desempeño 

y está definida como una serie de numerosas características, así como de elementos 

como pueden ser la rapidez de entrega, productos libres de defectos, cortesía en la 

atención y precios justos, entre otros, los cuales son evaluados por los diversos 

clientes de acuerdo a la satisfacción que percibieron en base a sus necesidades 

(Novitasari, 2022). Sin embargo, la satisfacción es aquella evaluación que realiza el 

cliente frente al servicio la calidad de servicio, así como de elementos como pueden 

ser la rapidez de entrega, productos libres de defectos, cortesía en la atención y 

precios justos, entre otros, los cuales son evaluados por los diversos clientes de 

acuerdo a la satisfacción que percibieron en base a sus necesidades (Palese & Usai, 

2018) 

Además, la satisfacción es un sentimiento que prosigue al consumo, los cuales 

son evaluados por los diversos clientes de acuerdo a la satisfacción que percibieron 

en base a sus necesidades (dado que dicha experiencia le permitirá confirmar sus 

expectativas (Pambreni, et al, 2019).  

La evaluación de la satisfacción del cliente es determinante para complacer la 

necesidad y el requerimiento de cliente (Peter & Batonda, 2022), sin embargo, al 

momento de brindar buena atención genera una experiencia positiva al cliente y que 

ha sido motivo de preocupación para las organizaciones durante las últimas décadas 

(Saleem, et al, 2017). De igual manera, el personal de la institución u organización 

debe ser capacitado con una serie de numerosas características, así como de 

elementos como pueden ser evaluados por los diversos clientes de acuerdo a la 

satisfacción que percibieron en base a sus necesidades y es proporcionar al cliente un 

servicio que pueda igualar o exceder las expectativas, así como las necesidades hacia 
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los consumidores (Shah & Baloch, 2017). A modo de complemento, busca destacar 

un papel de la comunicación interna como un factor esencial en la toma de decisiones 

y define como una serie de numerosas características, así como de elementos como 

pueden ser la rapidez de entrega, productos libres de defectos, cortesía en la atención 

y precios justos, entre otros, los cuales son evaluados por los diversos clientes de 

acuerdo a la satisfacción que percibieron en base a sus necesidades (Tumsekcali, et 

al, 2021). 

Por otro lado, satisfacción del cliente está conformado por tres dimensiones: 

Primera dimensión, expectativas del cliente: Kotler y Keller (2006) alude que las 

expectativas son las confianzas hacia las personas para ofrecer una calidad de servicio 

buena con una serie de numerosas características, así como de elementos como 

pueden ser la rapidez de entrega, productos libres de defectos, cortesía en la atención 

y precios justos percibiendo en base a sus necesidades. 

Segunda dimensión, percepción del cliente: Kotler y Keller (2006) indican que 

los consumidores consideran haber obtenido por parte de los colaboradores de la 

institución o empresa.  

Tercera dimensión, lealtad del cliente: Kotler y Armstrong (2017) indican que 

la lealtad es el grado depositado en la institución. Obtener clientes leales, es uno de 

los principales objetivos o metas de toda empresa, ya que el éxito de toda organización 

consiste en poder captar, mantener y aumentar el número de clientes, así como 

fidelizarlos, ya que se sabe que sin clientes no hay negocio. Si existe una buena 

relación de la empresa hacia los clientes, esto crea encanto para los ellos, lo cual 

resultaría que los clientes permanezcan leales, así mismo que hablen favorablemente 

hacia otras personas acerca de la empresa tanto sea de sus productos o servicios.  

Por otro lado, Hartline (2012) define que pueden concebirse de diversas 

maneras, por lo general está definida como una serie de numerosas características y 

precios justos, entre otros, los cuales son evaluados por los diversos clientes de 

acuerdo a la satisfacción que percibieron en base a sus necesidades acerca de ese 

producto.  

Por otro lado, Denove (2006) menciona que, si bien hoy en día muchas empresas 

declaran que la satisfacción del cliente y el servicio operativo están entre sus 
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principales prioridades, el vínculo entre los altos niveles de satisfacción del consumidor 

y la rentabilidad general no está claro.  
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Diseño de investigación 

Tipo de estudio 

Básica  

Según Arias (2021) fue tipo básica, por lo que, se amplía un margen claro del 

panorama teórico que servirá para futuros indagadores sobre el tema. 

A su vez, fue básico al conocer un listado de teorías claras y concisas que 

respaldaran las variables la gestión de la calidad y la satisfacción del cliente. 

Enfoque del estudio 

Cuantitativo 

Según Hernández y Mendoza (2018), alude que la metodología cuantitativa Es una 

técnica que se presenta sistemáticamente en varias facetas y que permite medir 

magnitudes y considera la prueba de hipótesis de investigación. 

Por lo que, el estudio realizado es cuantitativo ya que para su finalidad se 

considerarán hallazgos numéricos. 

Diseño del estudio 

No experimental, corte transversal 

Según los autores, Hernández y Mendoza (2018) indicaron que es no 

experimental, por lo que, el ámbito de la investigación no será explorado y solo estará 

observado para nuevos factores literarios. 

Asimismo, fue descriptivo correlacional, ya que, de acuerdo con los autores 

Hernández & Mendoza (2018) indicaron que solo será descrito para el fin de saber el 

vínculo considerable del planteamiento del tema. 

Descriptivo correlacional percibe al describir la interacción social y las variables, 

conociendo el vínculo que requiere el estudio (De Franco et al, 2020). La presente 

investigación es descriptivo correlacional ya que se describió las variables la gestión 

de calidad y la satisfacción de los clientes en la investigación.   

3.2  Variables y operacionalización  

Calidad de servicio 

Duque (2011) La calidad de servicio es el nivel de expectativa de servicio, es decir, la 

brecha entre las expectativas del cliente sobre la empresa. Si el cliente recibe un 
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servicio de alta calidad, esto. trae una gran satisfacción. A los investigadores les 

resultó difícil evaluar la calidad del servicio percibida por el cliente en la organización, 

ya que no había evidencia clara de diferencias entre ventas y marketing, o expectativas 

de los clientes sobre la calidad del servicio. Te están esperando. Te están esperando. 

Te están esperando. Te están esperando, lo conservarán, esperar, desempeño, es 

decir, cuando el cliente siente que el servicio fue bueno y porque cumplió o superó sus 

expectativas. 

La variable calidad de servicio estará considerada como variable que será medida 

determinadamente a través de un cuestionario, por lo que, en el momento de indagar 

la variable se llegó a plantear dimensiones que serán esenciales para la investigación, 

los cuales son: en primer lugar, elementos tangibles, la fiabilidad, la seguridad y la 

capacidad de respuesta. Se proceso con el programa SPSS versión ultima, mediante 

un cuestionario de preguntas que tiene un total de 22 ítems, considerando una escala 

de tipo Likert. 

Satisfacción del cliente 

Kotler y Keller (2006) aluden que la satisfacción de cliente se produce cuando 

comparamos la experiencia de los productos. 

estará considerada como variable que será medida determinadamente a través 

de un cuestionario, por lo que, en el momento de indagar la variable se llegó a plantear 

dimensiones que serán esenciales para la investigación y se procesó con el programa 

SPSS versión ultima, mediante un cuestionario de preguntas que tiene un total de 30 

ítems, considerando una escala de tipo Likert. 

3.3 Población y muestra 

Población: 

La población está sujeto al panorama amplio sobre un grupo de individuos que están 

teniendo bases concisos y determinados similares (Popovic, 2021). Asimismo, 

Sánchez et al. (2018), alude que trata de un grupo de integrantes, elementos, 

individuos, ya sean objetos, que llegan a compartir unas características persuasivas 

que pueden llegar a encontrarse en una investigación de un contexto de interés. 
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En este proyecto de investigación estuvo basado en datos que facilitaron en la tienda, 

en donde se registra que mensualmente asisten 8853 clientes entre hombres y 

mujeres a la tienda Starbucks del Centro Cívico – Real Plaza. 

Muestra:  

Según Hadi et al. (2023), una muestra es un subconjunto previo de una población 

siendo más reducido para su criterio al ser indagado, por lo que, se llega a estudiar.  

Asimismo, fue de 368 participantes para encuestar que asisten a la tienda de 

Starbucks – Centro cívico. 

precisamente solo una parte de la población total. 

Es considerado como un subgrupo de interés sobre el cual se recolectan datos de una 

población más pequeña (Bull et al, 2019).  

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnica 

Según Arroyo (2020) alude que las técnicas llegan hacer un componente primordial 

del diseño en base a la metodología y se llegue a poder describir como el conjunto de 

datos, procedimientos y recursos particulares que se usaran para el trabajo de 

investigación. 
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Por lo que, la técnica del estudio será la encuesta y será considerada por una 

cantidad de diferentes preguntas por cada variable del estudio, hacia los clientes de la 

tienda Starbucks Real Plaza del Centro Cívico. 

Instrumento 

Según Arroyo (2020) indico que se lleva a cabo por escrito llegando a usar un 

documento digital o de manera impresa que llega contener una variedad de preguntas 

para su recolección de datos. Por lo que, el instrumento del estudio será el cuestionario 

que consta de varias preguntas por cada variable se utilizó un cuestionario conformado 

por 22 preguntas y 30 preguntas para los hallazgos estadísticos.  

Validez  

Según Arroyo (2020) el criterio valido es por especialistas que validen, 

verifiquen, observen y den su criterio para la propuesta del argumento a validar (Ver 

anexo 4). Por lo que, el instrumento propuesto fue determinado por validadores 

considerados expertos en la materia estadística y teórica (Ver anexo 4). 

Tabla 1 

Validación por juicio de expertos de la primera variable: Calidad del Servicio 

CRITERIOS  EXPERTO 
Nº1 

PACA 

EXPERTO 
Nº2 

MARTINEZ 

EXPERTO 
Nº3 

ROMERO 

EXPERTO 
Nº4 

CIFUENTES 

EXPERTO 
Nº5 

FLORES 

TOTAL  

1. .Claridad- 75% 79% 80% 80% 80% 394% 

2. .Objetividad- 75% 79% 80% 80% 80% 394% 

3. .Pertinencia- 75% 79% 78% 80% 80% 392% 

4. .Actualidad-  75% 79% 78% 80% 80% 392% 

5. .Organización- 75% 79% 78% 80% 80% 392% 

6. .Suficiencia- 75% 79% 80% 80% 80% 394 % 

7. .Intencionalidad-  75% 79% 80% 80% 80% 394 % 

8. .Consistencia- 75% 79% 78% 80% 80% 392% 

9. .Coherencia- 75% 79% 78% 80% 80% 392% 

10. .Metodología- 75% 79% 78% 80% 80% 392% 

TOTAL  3928% 

Nota: Elaboración propia. 

 

 𝐶𝑉 =
∑ ∑ 𝑋𝑖𝑗

𝑘
𝑗=1

𝑐
𝑖=1

𝑐 ∗ 𝑘
% 

𝐶𝑉 =
3928

10 ∗ 5
% 

CV = 78.56% 
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Tabla 2 

Validación por juicio de expertos de la segunda variable: Satisfacción  

CRITERIOS  
EXPERTO Nº1 
PACA 

EXPERTO 
Nº2 
MARTINEZ 

EXPERTO 
Nº3 
ROMERO 

EXPERTO 
Nº4 
DAVILA 

EXPERTO 
Nº5 
FLORES 

TOTAL  

1. .Claridad- 75% 79% 80% 75% 80% 389 % 

2. .Objetividad- 75% 79% 80% 75% 80% 389 % 

3. .Pertinencia- 75% 79% 78% 75% 80% 387 % 

4. .Actualidad-  75% 79% 78% 75% 80% 387 % 

5. .Organización- 75% 79% 80% 75% 80% 389 % 

6. .Suficiencia- 75% 79% 80% 75% 80% 389 % 

7. .Intencionalidad-  75% 79% 78% 75% 80% 387 % 

8. .Consistencia- 75% 79% 78% 75% 80% 387 % 

9. .Coherencia- 75% 79% 78% 75% 80% 387 % 

10. .Metodología- 75% 79% 78% 75% 80% 387 % 

TOTAL  3878 % 

Nota: Elaboración propia. 

 

 

A continuación, participaron para la validación del instrumento y se presenta los cinco 

expertos. 

Tabla 3 

Expertos de validación de los cuestionarios de la variable calidad de servicio y 

satisfacción de los clientes 

Expertos  

Nº 1          Mg. Paca Pantigoso Romeo  
Nº 2          Mg. Martínez Alanoca Yuri  
Nº 3          Mg. Romero Pacora Jesús  
Nº 4          Mg. Fernández Dávila             
Villafuerte José Luis  
Nº5           Mg. Flores Bolivar Luis Alberto  
Nota: Elaboración propia. 

Confiabilidad: 

La Confiabilidad es el grado en que un instrumento es medido en su aplicación repetida 

(Hernández, 2014). 

𝐶𝑉 =
∑ ∑ 𝑋𝑖𝑗

𝑘
𝑗=1

𝑐
𝑖=1

𝑐 ∗ 𝑘
% 

𝐶𝑉 =
3878

10 ∗ 5
% CV = 77.56% 
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Prueba Alfa de Cronbach 

Es un método con escala, es decir instrumentos que miden conceptos con ítems para 

medir la confiabilidad (Hernández, 2014). Para medir la confiabilidad de las dos 

variables, se ejecutó el Alfa de Cronbach en el programa estadístico SPSS. 

 

Tabla 4 

Análisis fiable considerado el Alfa de Cronbach de la Calidad de Servicio. 

 

 

El análisis de confiabilidad se ejecutó con un resultado de 0.873, alcanzando un muy 

alto nivel de confiabilidad. 

Tabla 5 

Análisis fiable considerado el Alfa de Cronbach de la satisfacción  

 

 

 

 

El análisis de confiabilidad se ejecutó con un resultado de 0.958, alcanzando un muy 

alto nivel de confiabilidad. 

3.5 Procedimientos  

Prosiguiendo con la investigación, en primer lugar, la recopilación de datos será 

considerado por los instrumentos que serán aplicables a los participantes del estudio, 

asimismo, los datos se almacenaran directamente en Programa Excel y 

posteriormente se estará procesando en el programa a SPSS version26 para continuar 

con los resultados estadísticos del estudio. Después, se estarán realizando las tablas 

y gráficos con la finalidad de presentar los hallazgos que fueron recolectados con los 

cuestionarios. Por último, Se verificará las hipótesis planteadas y se corroborara la 

normalidad, considerando si se aceptara la hipótesis alterna o nula de la investigación. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,873 22 

 Nota: IBM  SPSS 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,958 30 

 Nota: IBM  SPSS 
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3.6 Métodos de análisis de datos  

Por otro lado, el efecto claro sobre el análisis de datos está distribuido por un perfil 

claro de las variables que fueron determinadas y analizadas para el fin de ser 

estudiadas en la investigación, a su vez, se llegó a proponer  la calidad de servicio y 

satisfacción al cliente, considerando si tienen un grado de relación, también se 

propusieron cuestionarios para su recolección de datos para proseguir con el proceso 

de análisis en el programa SPSS, también se consideró los hallazgos de normalidad, 

estadísticos y de fiabilidad para su fin, llegando a considerar la base claro de la 

correlación de Rho de Spearman para considerar el nivel de correlación que tienen 

ambas variables propuestas, llegando a aplicar conclusiones y llegar a sugerir 

recomendaciones para futuras indagaciones.  

3.7 Aspectos éticos 

Prosiguiendo con el estudio, se estuvo considerada y realizada con los valores morales 

en todo momento, asimismo, se realizó con un gran esfuerzo en base a la 

confidencialidad y respetar la información que fue aplicada con los cuestionarios del 

estudio. Además, se llegó a plantear la autorización y consentimiento de la institución 

que se planteó en la investigación para llevar a cabo la encuesta. Adicionalmente, las 

actividades se llegaron a coordinar y aplicar estrictamente las directrices especificadas 

estipuladas en la RVI N° 081-2024-VI-UCV, para el año 2024. 

Por último, se llegó a emplear las respectivas bibliografías de cada 

antecedente, articulo, revista o tesis conforme al APA séptima edición del formato. 

Llegando a garantizar la autenticidad y originalidad del trabajo indagado. 
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III. RESULTADOS 

Estadística descriptiva 

Tabla 6 

Calidad de servicio y satisfacción del cliente 

Nota: SPSS 24 

Interpretación: Según lo visualizado en el hallazgo por los resultados obtenidos, se 

llegó a priorizar que la calidad de servicio fue regular en un 57.1%, seguido de la 

satisfacción del cliente que fue regular en un 49.7%. 

Sin embargo, todos estos hallazgos demuestran que los resultados que se 

observan, son determinantes para el planteamiento del estudio, ya que, se llegó a 

determinar que la satisfacción del cliente también lo es en un 9.5%. En el otro extremo 

se observa que cuando la calidad de servicio es regular, la satisfacción del cliente 

también lo es en un 48.4%.  

Por último, tenemos como prioridad hipotética, de acuerdo a los resultados 

estadísticos que fueron aplicadas en la prueba estadística Rho Spearman como 

resultado de Rho = 0. 749**, debido a que la Sig. Bilateral es de 0.000, finalizando que 

fue rechazada la Hipótesis nula y aceptada la hipótesis alterna. 

 

 

 

 

 

 

 

 

SATISFACCION DEL CLIENTE 
(V2) 

Total 
Rho 

Spearman REGULA
R 

BUENO 
MUY 

BUENO 

CALIDAD 
DE 

SERVICIO 
(V1) 

MALO % del total 1,4% 0,3% 0,0% 1,6% Rho = 
0.749** REGULAR % del total 48,4% 8,4% 0,3% 57,1% 

BUENO % del total 0,0% 9,5% 31,8% 41,3% 
Sig. 

(bilateral) = 
0.000 

Total % del total 49,7% 18,2% 32,1% 100,0%  
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Tabla 7 

Elementos tangibles y satisfacción del cliente 

 

SATISFACCION DEL CLIENTE 
(V2) 

Total 
Rho 

Spearman REGULA
R 

BUENO 
MUY 

BUENO 

ELEMENTOS 
TANGIBLES 

(V1D1) 

MUY 
MALO 

% del total 2,2% 0,0% 0,0% 2,2% 
Rho = 

0.781** MALO % del total 21,7% 4,9% 0,0% 26,6% 

REGULAR % del total 23,6% 3,3% 0,0% 26,9% 

BUENO % del total 2,2% 2,7% 5,2% 10,1% Sig. 
(bilateral) = 

0.000 
MUY 

BUENO 
% del total 0,0% 7,3% 26,9% 34,2% 

Total % del total 49,7% 18,2% 32,1% 100,0%  

Nota: SPSS 24 

Interpretación: Según lo visualizado en el hallazgo por los resultados obtenidos, se 

llegó a priorizar en la tabla que los elementos tangibles son MUY BUENO en un 34.2%, 

y la satisfacción del cliente es REGULAR en un 49.7%. 

Sin embargo, todos estos hallazgos demuestran que los resultados que se 

observan, son determinantes para el planteamiento del estudio, ya que, se llegó a 

determinar que, es MUY BUENO con un 26.9 %, la satisfacción del cliente también lo 

es, cuando los elementos tangibles son BUENO, la satisfacción del cliente también es 

BUENO en un 2.7% y cuando los elementos tangibles son REGULAR, entonces la 

satisfacción del cliente también es REGULAR en un 23.6%. 

Por último, tenemos como prioridad hipotética, de acuerdo a los resultados 

estadísticos que fueron aplicadas en la prueba estadística Rho Spearman como 

resultado que existe una correlación fuerte Rho = 0. 781** y una Sig. Bilateral es de 

0.000., finalizando que fue rechazada la Hipótesis nula y aceptada la hipótesis alterna. 
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Tabla 8 

Fiabilidad y satisfacción del cliente 

Nota: SPSS 24 

Interpretación: Según lo visualizado en el hallazgo por los resultados obtenidos, se 

llegó a priorizar en la tabla que la fiabilidad es REGULAR en un 52.4% y la satisfacción 

del cliente es REGULAR con un 49.7%. 

Sin embargo, todos estos hallazgos demuestran que los resultados que se 

observan, son determinantes para el planteamiento del estudio, ya que, se llegó a 

determinar que, es BUENO en un 0.8%, la satisfacción también es considerada con el 

mismo porcentaje. En cambio cuando la fiabilidad es REGULAR en un 21.5% la 

satisfacción del cliente también es REGULAR en un 21.5%.   

Por último, tenemos como prioridad hipotética, de acuerdo a los resultados 

estadísticos que fueron aplicadas en la prueba estadística Rho Spearman como 

resultado que existe una correlación fuerte Rho = 0.525**, debido a que la Sig. Bilateral 

es de 0.000. finalizando que fue rechazada la Hipótesis nula y aceptada la hipótesis 

alterna. 

 

 

 

 

 

 

 

SATISFACCION DEL CLIENTE 

(V2) 
Total 

Rho 

Spearman 
REGULAR BUENO 

MUY 

BUENO 

FIABILIDAD 

(V1D2) 

MALO % del total 27,2% 5,2% 11,4% 43,8% 

Rho = 0.525** 
REGULAR % del total 21,5% 12,2% 18,8% 52,4% 

BUENO % del total 1,1% 0,8% 1,9% 3,8% 
Sig. (bilateral) 

= 0.000 

Total % del total 49,7% 18,2% 32,1% 100,0%  
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Tabla 9 

Capacidad de respuesta y satisfacción del cliente 

 

SATISFACCION DEL CLIENTE (V2) 

Total Rho Spearman 
REGULAR BUENO 

MUY 

BUENO 

CAPACIDA

D DE 

RESPUEST

A (V1D3) 

MALO 
% del 

total 
1,9% 0,0% 0,0% 1,9% 

Rho = 0.732** 

REGULAR 
% del 

total 
35,6% 7,3% 0,0% 42,9% 

BUENO 
% del 

total 
12,2% 6,0% 10,3% 28,5% 

Sig. (bilateral) 

= 0.000 MUY 

BUENO 

% del 

total 
0,0% 4,9% 21,7% 26,6% 

Total 
% del 

total 
49,7% 18,2% 32,1% 100,0%  

Nota: SPSS 24 

Interpretación: Según lo visualizado en el hallazgo por los resultados obtenidos, se 

llegó a priorizar en la tabla que el 1.9% de los clientes encuestados nos expresan que 

la capacidad de respuesta es MALO, un 42.9% consideran que es REGULAR, el 

28.5% indican que es BUENO y el 26.6% de los clientes consideran que la capacidad 

de respuesta es MUY BUENO. 

Sin embargo, todos estos hallazgos demuestran que los resultados que se 

observan, son determinantes para el planteamiento del estudio, ya que, se llegó a 

determinar que, es MUY BUENO en un 21.7%, entonces la satisfacción del cliente 

también lo es, así mismo cuando la capacidad de respuesta es BUENO, la satisfacción 

del cliente también es BUENO con un 6.0% y por último cuando la capacidad de 

respuesta es REGULAR, la satisfacción del clientes REGULAR también en un 35.6%. 

Por último, tenemos como prioridad hipotética, de acuerdo a los resultados 

estadísticos que fueron aplicadas en la prueba estadística Rho Spearman como 

resultado que existe una correlación fuerte Rho = 0.732**, debido a que la Sig. Bilateral 

que es de 0.000. finalizando que fue rechazada la Hipótesis nula y aceptada la 

hipótesis alterna. 
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Tabla 10 

 Seguridad y satisfacción del cliente 

Nota: SPSS 24 

Interpretación: Según lo visualizado en el hallazgo por los resultados obtenidos, se 

llegó a priorizar en la tabla que el 45.4%de los clientes expresan que la seguridad es 

REGULAR y la satisfacción del cliente es REGULAR en un 49.7%. 

Sin embargo, todos estos hallazgos demuestran que los resultados que se 

observan, son determinantes para el planteamiento del estudio, ya que, se llegó a 

determinar que es MUY BUENO con el mismo porcentaje, en cambio cuando la 

seguridad es BUENO, la satisfacción del cliente también es BUENO en un 7.6% y por 

último cuando la seguridad es RELUGAR la satisfacción del cliente también lo es en 

un 45.4%.  

Por último, tenemos como prioridad hipotética, de acuerdo a los resultados 

estadísticos que fueron aplicadas en la prueba estadística Rho Spearman como 

resultado que existe una correlación fuerte Rho = 0.774** y una Sig. Bilateral que es 

de 0.000. finalizando que fue rechazada la Hipótesis nula y aceptada la hipótesis 

alterna. 

 

 

 

 

SATISFACCION DEL CLIENTE 

(V2) 
Total 

Rho 

Spearman 
REGULAR BUENO 

MUY 

BUENO 

SEGURIDA

D (V1D4) 

MALO % del total 8,7% 0,3% 0,0% 9,0% Rho = 

0.774** REGULAR % del total 38,0% 7,1% 0,3% 45,4% 

BUENO % del total 3,0% 7,6% 14,4% 25,0% 

Sig. 

(bilateral) 

= 0.000 

MUY 

BUENO 
% del total 0,0% 3,3% 17,4% 20,7%  

Total % del total 49,7% 18,2% 32,1% 100,0%  
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Tabla 11 

Empatía y satisfacción del cliente 

 

SATISFACCION DEL CLIENTE 

(V2) 
Total 

Rho 

Spearman 
REGULAR BUENO 

MUY 

BUENO 

EMPATI

A 

(V1D5) 

MALO % del total 1,9% 0,3% 0,0% 2,2% Rho = 0.655** 

REGULAR % del total 40,8% 8,7% 1,6% 51,1% Sig. 

(bilateral) = 

0.000 
BUENO % del total 7,1% 9,2% 30,4% 46,7% 

Total % del total 49,7% 18,2% 32,1% 100,0%  

Nota: SPSS 24 

Interpretación: Según lo visualizado en el hallazgo por los resultados obtenidos, se 

llegó a priorizar en la tabla que la empatía es REGULAR en un 51.1% y la satisfacción 

del cliente es REGULAR en un 49.7%. 

Sin embargo, todos estos hallazgos demuestran que los resultados que se 

observan, son determinantes para el planteamiento del estudio, ya que, se llegó a 

determinar que, es BUENO, entonces la satisfacción del cliente también es BUENO 

en un 9.2%. En cambio, cuando la empatía es REGULAR, la satisfacción del cliente 

también es REGULAR en un 40.8%.  

Por último, tenemos como prioridad hipotética, de acuerdo a los resultados 

estadísticos que fueron aplicadas en la prueba estadística Rho Spearman como 

resultado que existe una correlación fuerte Rho = 0.655**, debido a que la Sig. Bilateral 

es de 0.000. Finalizando que fue rechazada la Hipótesis nula y aceptada la hipótesis 

alterna. 
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IV. DISCUSIÓN 

A partir de las definiciones obtenidas se llegó aceptar la hipótesis alternativa general, se logró 

identificar la relación que existe entre calidad de Servicio y la Satisfacción del lugar 

propuesto. 

Además, es necesario recordar que Starbucks es la compañía de cafés más 

grande del mundo que cuenta con más de 24000 locales en 70 países, así mismo se 

dedica a la venta de café, bebidas calientes, heladas y tés, además a la venta de 

bocadillos, productos como café en grano, tazas y también termos.  

Resulta importante señalar que se utilizó el modelo Servqual para la variable 

calidad de servicio y para la segunda variable que es satisfacción del cliente fue 

elaborado en base a las características de la tienda Starbucks, lo cual estos 

instrumentos fueron validados por los cinco expertos ( 3 docentes teóricos y 2 

metodólogos) de la misma institución, lo que arrojo una calificación de 77.56%, 

seguidamente se calculó la confiabilidad. 

De acuerdo a los resultados, la calidad de servicio como bueno en un 41.3%, 

pero existe un grupo que lo califica como regular en un 57.1%, lo cual es una situación 

que debería ser tomada en cuenta por los directivos o gerente de esa tienda y mejorar 

las deficiencias que están perjudicando la calidad de servicio. Por otra parte, se tiene 

que estos mismos clientes señalan que están satisfechos con la tienda Starbucks Real 

Plaza del Centro Cívico en un 32.1%, asimismo, la importancia del servicio en su 

calidad es el nivel de expectativa, es decir, la brecha entre las expectativas del cliente 

sobre la empresa, por lo que, se maneja con una serie de numerosas características, 

así como de elementos como pueden ser la rapidez de entrega, productos libres de 

defectos, cortesía en la atención y precios justos, entre otros, los cuales son evaluados 

por los diversos clientes de acuerdo a la satisfacción que percibieron en base a sus 

necesidades y es proporcionar al cliente un servicio que pueda igualar o exceder las 

expectativas, así como las necesidades hacia los consumidores, ya que no había 

evidencia clara de diferencias entre ventas y marketing, el cual es factible para futuras 

investigadores. 

Pasamos al análisis de relación que existe entre los resultados de la tabla 

cruzada, donde se observa que es bueno en un 9.5%, Y un Rho de Spearman 
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Rho=0.749, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), sin embargo, define y deduce que está 

definida como una serie de numerosas características, así como de elementos como 

pueden ser la rapidez de entrega, productos libres de defectos, cortesía en la atención 

y precios justos, entre otros, los cuales son evaluados por los diversos clientes de 

acuerdo a la satisfacción que percibieron en base a sus necesidades. 

Asimismo, menores a los obtenidos por Reyes (2014) que tiene un Rho de 

Spearman Rho=0.889, Sig. (Bilateral)= 0.000; (p ≤ 0.05), lo que demuestra que existe 

relación entre la calidad de servicio y la satisfacción de los clientes de la asociación 

share, sede Huehuetenango. Por lo que, está definida como una serie de numerosas 

características, así como de elementos como pueden ser la rapidez de entrega, 

productos libres de defectos, cortesía en la atención y precios justos, entre otros, los 

cuales son evaluados por los diversos clientes de acuerdo con la satisfacción que 

percibieron en base a sus necesidades, llegando a considerar su importancia del 

servicio en su calidad es el nivel de expectativa, es decir, la brecha entre las 

expectativas del cliente sobre la empresa, por lo que, se maneja con una serie de 

numerosas características, así como de elementos como pueden ser la rapidez de 

entrega, productos libres de defectos, cortesía en la atención y precios justos, entre 

otros, los cuales son evaluados por los diversos clientes de acuerdo a la satisfacción 

que percibieron en base a sus necesidades.  

Por otro lado esta Menegaldo (2011) que tiene un Rho de Spearman 

Rho=0.903, Sig. (Bilateral)= 0.000; (p ≤ 0.00). Por lo que, los resultados nos muestran 

que si existe evidencia de relación entre ambas variables en diferentes tipos de 

instituciones o entidades. Es por esta razón que el gerente de la tienda Starbucks 

deberá optimizar los indicadores de la dimensión como la efectividad, que los 

trabajadores puedan concluir el servicio en el tiempo adecuado; así mismo el indicador 

información correcta, que se brinde una información adecuada acerca del servicio o 

producto que desean adquirir; seguido del indicador interés, que se muestren interés 

al momento de su atención del mismo modo ayudarlo en lo que se requiera; también 

se encuentra el indicador de transacción correcta, que se realicen correctamente 

evitando fallas en sus operaciones. 
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Así mismo, analizando los resultados la empatía recibe mayor calificación con 

un 46.7% de BUENO; luego se encuentra la seguridad que tiene un 25.0% de BUENO, 

así mismo están los elementos tangibles que cuenta con un 10.1% de BUENO y por 

último la fiabilidad que tiene 3.8% de BUENO. Sin embargo, la mayoría de dimensiones 

están por debajo de la variable calidad de servicio que tiene un 41.3% de bueno, 

excepto la dimensión empatía que tiene un porcentaje de 46.7% que es mayor a la 

variable. Es por esta razón que el gerente de la tienda Starbucks deberá mejorar los 

indicadores de la dimensión fiabilidad como la efectividad, que los trabajadores puedan 

concluir el servicio en el tiempo adecuado; así mismo el indicador información correcta, 

que se brinde una información adecuada acerca del servicio o producto que desean 

adquirir; seguido del indicador interés, que se muestren interés al momento de su 

atención del mismo modo ayudarlo en lo que se requiera; también se encuentra el 

indicador de transacción correcta, que se realicen correctamente evitando fallas en sus 

operaciones.  

Así mismo, León (2015) en los elementos tangibles con un Spearman 

(Rho=0.221, Sig. (Bilateral)= 0.171. Es por esta razón que el gerente de la tienda 

Starbucks deberá mejorar los indicadores de la dimensión elementos tangibles, que 

los trabajadores puedan concluir el servicio en el tiempo adecuado; así mismo el 

indicador información correcta, que se brinde una información adecuada acerca del 

servicio o producto que desean adquirir; seguido del indicador interés, que se muestren 

interés al momento de su atención del mismo modo ayudarlo en lo que se requiera; 

también se encuentra el indicador de transacción correcta, que se realicen 

correctamente evitando fallas en sus operaciones y mejorar o limpiar los equipos 

requeridos para la visualización de los clientes, por otro lado, se conoce que la 

importancia del servicio en su calidad maneja con una serie de numerosas 

características, así como de elementos como pueden ser la rapidez de entrega, 

productos libres de defectos, cortesía en la atención y precios justos, entre otros, los 

cuales son evaluados por los diversos clientes de acuerdo a la satisfacción que 

percibieron en base a sus necesidades y es proporcionar al cliente un servicio que 

pueda igualar o exceder las expectativas, así como las necesidades hacia los 

consumidores. 
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Así mismo Talledo (2016) menciona que la fiabilidad de (Rho=0.629**, Sig. 

(Bilateral)= 0.000. concluye el servicio de atención, la información correcta brindada 

acerca del servicio o producto adquirido, la muestra de interés por parte del 

colaborador hacia al cliente al momento de la atención para poder ayudarlo y la 

realización correcta de transacción al momento de la atención al cliente evitando fallas 

en las operaciones. Es por esta razón que el gerente de la tienda Starbucks deberá 

mejorar los indicadores de la dimensión fiabilidad como la efectividad, que los 

trabajadores puedan concluir el servicio en el tiempo adecuado; así mismo el indicador 

información correcta, que se brinde una información adecuada acerca del servicio o 

producto que desean adquirir. 

Examinando la tercera dimensión, mostrando que Rho=0.732, Sig. (Bilateral) 

= 0.000; (p ≤ 0.05). Así mismo, si comparamos con León (2015) menciona que 

(Rho=0.470**, Sig. (Bilateral)= 0.000; (p ≤ 0.05). En conclusión está definida como una 

serie de numerosas características, así como de elementos como pueden ser la 

rapidez de entrega, productos libres de defectos, cortesía en la atención y precios 

justos, entre otros, los cuales son evaluados por los diversos clientes de acuerdo a la 

satisfacción que percibieron en base a sus necesidades de la dimensión fiabilidad 

como la efectividad, que los trabajadores puedan concluir el servicio en el tiempo 

adecuado; así mismo el indicador información correcta, que se brinde una información 

adecuada acerca del servicio o producto que desean adquirir; seguido del indicador 

interés. 

Por otro lado, la dimensión cuarta, se visualiza que es BUENO en un 7.6% y 

Rho de Spearman Rho=0.774, Sig. (Bilateral) = 0.00; (p ≤ 0.05). por lo que, está 

definida como una serie de numerosas características, así como de elementos como 

pueden ser la rapidez de entrega, productos libres de defectos, cortesía en la atención 

y precios justos, entre otros, los cuales son evaluados por los diversos clientes de 

acuerdo a la satisfacción que percibieron en base a sus necesidades. Así mismo, si 

comparamos estos resultados con León (2015) se verifico que la seguridad también 

tiene correlación con la satisfacción del cliente de (Rho=0.950**, Sig. (Bilateral)= 0.000. 

Por lo tanto, si se mejora la atención para generar seguridad al cliente, entonces se 

estará mejorando la satisfacción del cliente, sin embargo, el servicio en su calidad es 
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una serie de numerosas características, así como de elementos como pueden ser la 

rapidez de entrega, productos libres de defectos, cortesía en la atención y precios 

justos, así como las necesidades hacia los consumidores, ya que no había evidencia 

clara de diferencias. 

Por último, definiendo con la obtención de estos hallazgos se confirma que la 

tienda Starbucks deberá mejorar los indicadores de sus dimensiones, elementos 

tangibles, seguridad, fiabilidad, empatía, que los empleados o colaboradores puedan 

concluir el servicio en el tiempo adecuado, ponerse en el lugar del cliente, llegar al 

cliente para tener mayor confianza, ordenar y organizar bien el establecimiento; así 

mismo el indicador información correcta, que se brinde una información que desean 

adquirir; seguido del indicador interés, que se muestren en su atención del mismo 

modo ayudarlo en lo que se requiera; también se encuentra el indicador de transacción 

correcta, que se realicen correctamente evitando fallas en sus operaciones y 

satisfacción al cliente, usuario o consumidor. 
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V. CONCLUSIONES 

En primer lugar, el planteamiento de las conclusiones se llegó a la deducción se llegó 

a identificar su relación de la primera variable con la segunda variable, considerando 

como deducción una prueba estadística de Rho 0.749**, llegando a considerar el Rho 

de Spearman y, por último, se determinó como resultado final una significancia no 

mayor de 0.000, aceptando la hipótesis del estudio.  

Por otro lado, el planteamiento de las conclusiones se llegó a la deducción se 

llegó a identificar su relación entre la primera dimensión propuesta con la satisfacción 

de los clientes, considerando como deducción una prueba estadística Rho de 0.781**, 

llegando a considerar el Rho de Spearman y, por último, se determinó como resultado 

final una significancia no mayor de 0.000, aceptando la hipótesis del estudio. 

Asimismo, el planteamiento de las conclusiones se llegó a la deducción se 

llegó a identificar su relación entre la segunda dimensión propuesta con la satisfacción, 

considerando como deducción una prueba estadística Rho de Spearman de 0.525**, 

llegando a considerar la prueba no paramétrica de Spearman y, por último, se 

determinó como resultado final una significancia no mayor de 0.000, aceptando la 

hipótesis del estudio. 

Por otro lado, el planteamiento de las conclusiones se llegó a la deducción se 

llegó a identificar su relación entre la tercera dimensión propuesta con la satisfacción, 

considerando como deducción una prueba estadística Rho de 0.732**, llegando a 

considerar el Rho de Spearman y, por último, se determinó como resultado final una 

significancia no mayor de 0.000, aceptando la hipótesis del estudio. 

Además, el planteamiento de las conclusiones se llegó a la deducción se llegó 

a identificar su relación entre la cuarta dimensión propuesta con la satisfacción de los 

clientes, considerando como deducción una prueba estadística Rho 0.774**, llegando 

a considerar el Rho de Spearman y, por último, se determinó como resultado final una 

significancia no mayor de 0.000, aceptando la hipótesis del estudio. 

Para finalizar, el planteamiento de las conclusiones se llegó a la deducción se llegó a 

identificar su relación entre la quinta dimensión propuesta con la satisfacción, 

considerando como deducción una prueba estadística Rho de 0.655**, llegando a 
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considerar el Rho de Spearman y, por último, se determinó como resultado final una 

significancia no mayor de 0.000, aceptando la hipótesis del estudio. 
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VI. RECOMENDACIÓNES 

Como sugerencia general, los resultados obtenidos fueron que 57.1% sugieren que el 

rango que tiene la calidad es regular y el 41.3% es buena en relación a la satisfacción, 

sin embargo, existen algunos defectos que deben mejorarse, como las habilidades, la 

información correcta, el interés y las transacciones correctas. Por tanto, si se optimiza 

estos requerimientos en la calidad del servicio, se llegará a poder perfeccionar y 

optimizar la satisfacción del público. 

En la primera dimensión elementos tangibles fue planteado que llegaron a 

obtener un resultado de 26.9% de los clientes indicaron que el planteamiento de 

elementos tangibles de la institución indagada es regular. De igual forma, entre la 

definición de los hallazgos, la encuesta que recolecto muestra que el mayor 

inconveniente se concentra en un establecimiento más moderno, por lo que se 

recomienda elaborar un presupuesto para el cambio correspondiente en base a la 

decoración en cada parte de las instalaciones llegando a considerar la base obtenidas 

en las observaciones y señalar que las máquinas muchas veces no funcionan. De 

hecho, provoca retrasos, lo que perjudica la velocidad del servicio al cliente.  

En la segunda dimensión fiabilidad los resultados obtenidos fueron que 52.4% 

de los clientes acatando que la fiabilidad es regular, se demostró que existen falencias 

que se deben optimizar y perfeccionar, entre los requerimientos que se verificaron de 

esta escala se observó una gran disminución en la eficiencia, por lo que se recomienda 

que los gerentes de tienda revisen y controlen cómo sus compañeros emplean su 

tiempo cada día en moverse, aprender a moverse, gestionar, organizar. y 

administración. Configurar correctamente, etc. Servicio al cliente completo de manera 

oportuna y precisa; otro inconveniente es que los socios a menudo no brindan 

información precisa sobre los productos que ofrecen, por lo que se recomienda 

capacitar a los empleados para ofrecer y puedan hacerlo e informar detalladamente al 

cliente sobre los precios de los productos ofertados en la tienda, así mismo que las 

indicaciones que se muestran en la tienda sobre los precios se mantengan siempre de 

forma clara, atractiva y de fácil ubicación, a su vez que los gerentes o supervisores de 

la tienda informen tanto de manera precisa y por el lado de la vía web, lo cuales son 
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los correos a los colaboradores de acuerdo a las promociones que lanzan 

semanalmente para que así puedan mantenerlos informados y correctamente a los 

clientes al momento de brinden una información. 

En la tercera dimensión capacidad de respuesta se llegó a considerar de 

acuerdo a los hallazgos precisado que el 42.9% de los consumidores llegaron a 

persuadir con la capacidad de respuesta siendo regular, se ha demostrado que existen 

algunas deficiencias que es necesario optimizar, entre las deficiencias, se puede 

señalar que se trata de un desconocimiento por parte de los compañeros, ya que, se 

deduce realizar inducciones para incrementar los conocimientos. Los empleados 

podrán mejorar sus habilidades, lo que beneficiará al cliente porque sus necesidades 

estarán totalmente cubiertas y podrán resolver cualquier duda durante el servicio, por 

lo que habrá una mejor comunicación entre los empleados de la tienda y los 

consumidores o usuarios. Incrementar la satisfacción del cliente. Finalmente, se 

recomienda evaluar constantemente el desempeño de cada colega y así poder dar 

pasos en esta dirección, que contribuirán al adecuado desarrollo del colega. 

En la cuarta dimensión seguridad, se toman en cuenta los hallazgos 

planteados, donde se encontró que el nivel de seguridad es 45.4%, en el cual se 

sugiere transmitir confianza a los clientes durante el servicio, para mejorar este defecto 

es necesario enviar sus problemas al taller. Dar a los empleados nuevas ideas y 

mayores recomendaciones para el desarrollo de sus labores, porque es una parte 

fundamental de cualquier empresa que merece la atención necesaria, así se les brinda 

la suficiente atención, así serán animados, protegidos y crecerán. Si mejora, su 

confianza aumentará.  

En la quinta dimensión empatía, se toman en cuenta los hallazgos planteados, 

donde se encontró que el nivel de empatía es 51,1% de los clientes cree que esta 

cantidad es regular, indica que existen errores en base atención más clara y precisa, 

ya que, se considera la división del trabajo como recomendación y dotar de nuevos 

recursos previos en la sucursal debido a la gran cantidad de clientes. Por ello, capacitar 

a los empleados con más servicios para optimizar un servicio de calidad y cumplir cada 

día con las expectativas del cliente. 
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ANEXOS 

Anexo 1 

Matriz de operacionalización de la variable 1: calidad de servicio 

Fuente: Elaboración Propia

 

 

 

 

 

 

 

 



 

  

 

 

Matriz de operacionalización de la variable 2: satisfacción del cliente 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 
 

 



 

  

 

Anexo 2 

Instrumentos 

CUESTIONARIO – CALIDAD DE SERVICIO 

El presente cuestionario está conformado por 5 dimensiones, en lo cual usted podrá 

indicar sobre su criterio con respecto a la calidad de servicio que percibe de Starbucks 

Real Plaza – Centro Cívico.  El cuestionario debe ser llenado marcando con un aspa 

(X) en la alternativa la cual usted considere apropiada, en cada una de las preguntas que 

vera a continuación: 



 

  

 

CUESTIONARIO – SATISFACCION DEL CLIENTE 

El presente cuestionario está conformado por 3 dimensiones, en lo cual usted podrá 

indicar sobre su criterio con respecto a la satisfacción del cliente que percibe de 

Starbucks Real Plaza – Centro Cívico.  El cuestionario debe ser llenado marcando con 

un aspa (X) en la alternativa la cual usted considere apropiada, en cada una de las 

preguntas que vera a continuación: 

 



 

  

 

Anexo 3: Validación de instrumentos 

 

 

 

 

 

 



 

  

 

 



 

  

  



 

  

 

 



 

  

  



 

  

 

 



 

  

 

 



 

  

 

 



 

  

  



 

  

 

 



 

  

  



 

  

 

 



 

  

 
 



 

  

 

 

 



 

  

  



 

  

 

 



 

  

  



 

  

  



 

  

 

 



 

  

 

 



 

  

 

Anexo 3: Matriz de consistencia 

 



 

  

 

Anexo 4: Tabla de especificaciones 

 

 



 

  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Anexo 5: Detalle de Confiabilidad de los ítems del Instrumento 



 

  

 

Anexo 6: Base de datos de las variables 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

  

 

Anexo 7: Autorización de la entidad 
 
 

 
 



 

  

 

Anexo 8: Evidencias 
Libro de reclamaciones 

 
 



 

  

 

 
 



 

  

 

 
Registro de clientes 

(PROPIEDAD DE STARBUCKS COMPANY) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

  

 

Anexo 9: Ficha Técnica Del Instrumento De Calidad De Servicio 

 
 
 
CARACTERÍSTICAS DESCRIPCIÓN 

1. Nombre del instrumento Cuestionario de calidad de servicio 

2. Total de preguntas 22 

3. Tipo de preguntas Numérica 

4. Valoración total de la prueba  A. Totalmente insatisfecho 

B. Insatisfecho 

C. Indiferente 

D. Satisfecho 

E. Totalmente satisfecho 

5. Valoración total de la prueba Directa, en grupo y con apoyo 

6. Tiempo de administración 15 minutos 

7. Constructo que evalúa Calidad de servicio 

8. Soporte Lápiz, papel, borrador 

9. Fecha de elaboración Octubre del 2017 

10. Autor Se trata de un instrumento de elaboración 
propia diseñado con las dimensiones de 
Parazumaran, Zeithaml y Berry (1985), que 
comprende 22 preguntas en su versión 
inicial. 

11. Validez  Criterios de expertos 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

  

 

GRAFICOS DE VARIABLES Y DIMENSIONES 
 

VARIABLE 1- CALIDAD DE SERVICIO  

 GRAFICO N° 1 

 

Se evidencia que el 57.07% de los clientes 

indican que la calidad de servicio se 

encuentra en un nivel regular, por el cual 

no se está tomando mucha importancia 

este proceso, dado que no se está 

gestionando los servicios por parte de la 

empresa, por otro lado el 41.30% opinan 

que es bueno, dado que están satisfechos 

por el producto consumido. 

 

 

VARIABLE 2- SATISFACCION DEL CLIENTE 
 

GRAFICO N° 2 
 

 

Se evidencia que el 49.73% de los 

clientes que están medianamente 

satisfechos, esto se debe a que los 

clientes no están conformes con la 

calidad de servicio, por otro lado el 

32.07% opinan que es muy bueno y 

18.21% que es bueno. Esto se debe a 

que algunos de los clientes están 

satisfechos por el producto consumido. 

 

 



 

  

 

DIMENSION 1 V1- TANGIBILIDAD 

GRAFICO N° 3 

 

Se evidencia que el 34.24% y el 

10.05%de los clientes indican que la 

dimensión tangibilidad se encuentra en 

un nivel muy bueno y bueno a la vez, esto 

se debe a que la de la tienda dispone con 

todo los equipos y elementos materiales 

a disposición del cliente, sin embargo el 

26.90% opinan que es regular, el 26.63% 

en  el nivel malo y el 2.17% nivel muy 

malo, ya que algunos clientes no están 

conforme con la infraestructura en el cual 

se tiene que modernizar. 

 

DIMENSION 2 V1- FIABILIDAD 

GRAFICO Nº 4 

El 52.45% de los clientes opinan que el 

nivel de la dimensión fiabilidad es regular 

y el 43.75% opinan que es malo, porque 

los colaboradores no muestran interés 

hacia los clientes, por otro lado el 3.80% 

opinan que es bueno, debido a que los 

clientes mantienen relación con la tienda 

e Starbucks a pesar de las 

circunstancias. 

 

 



 

  

 

DIMENSION 3 V1- CAPACIDAD DE RESPUESTA 

GRAFICO N° 5 
 

Se evidencia que el 42.93% de los 

clientes indican que la dimensión 

capacidad de respuesta es regular y el 

1.90% es malo, esto se debe a que los 

colaboradores no brindan atención ágil 

y no resuelven las dudas de los 

clientes, sin embargo el 28.53% opinan 

que es bueno y el 26.63% nivel muy 

bueno, ya que algunos clientes están 

satisfecho por el producto consumido. 

 

 

 

DIMENSION 4 V1- SEGURIDAD 

GRAFICO N° 6 
 

 

Se evidencia que el 45.38% de los 

clientes indican que la dimensión 

seguridad es regular y el 8.97% es 

malo, esto se debe a que los clientes 

no se sientan seguros por la atención, 

sin embargo el 25.00% opinan que es 

bueno y el 20.65% nivel muy bueno, ya 

que algunos clientes están satisfecho 

por el producto consumido. 

 

 



 

  

 

 

DIMENSION 5 V1- EMPATÍA 
 

GRAFICO N° 7 
 

 

 

El 52.45% de los clientes opinan que 

el nivel de la dimensión empatía es 

regular y el 2.17% opinan que es 

malo, debido a que los clientes no 

son atendidos adecuadamente, por 

otro lado el 46.74% opinan que es 

bueno, debido a que los clientes 

mantienen relación con la tienda 

Starbucks a pesar de las deficiencias 

que existe. 
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